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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo Determinar la relacion entre
marketing digital y Posicionamiento en clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca,
2021. Se empleo un disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida por 52 clientes.
Se aplico una encuesta tipo Likert compuesta por 72 items, 36 para Marketing digital y 36
items para Posicionamiento. Para la validez de los instrumentos se aplic6 el Alfa de Cronbach,
cuyos coeficientes fueron 0,773 para Marketing Digital y 0,921 para Posicionamiento, se tomd
el cuestionario de Astupifia, (2018).

Los resultados indicaron que no existe relacion entre Marketing Digital y
posicionamiento en Automotriz Aguirre, 2021, con una significancia de ,503 lo cual es Mayor
al nivel de error 0,05 Por lo tanto concluimos mencionando que no existe correlacién entre

ambas variables de acuerdo al resultado obtenidos del analisis estadistico SPSS.

Palabras claves: marketing digital, posicionamiento.
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Abstract

The following research work has as its main goal to determine the relation between digital
marketing and positioning with the clients of Automotriz Aguirre S.A. in Juliaca, 2021. A
Corretional design was used, where 52 clients were found. A Likert poll was applied wherein
contained 72 items, 36 for digital marketing and 36 items for positioning. To validate said
items, the cronbach alpha was used to which it was later revealed to have Coefficients of 0,773

for digital marketing and 0,921 for positioning. It was taken into account off Astupina. 2018.

The results Indicated that there isn't a relationship between digital marketing and positioning
in Automotriz Aguirre, 2021. Later it was found with a significance of 0,503 to which is a
bigger issue of 0,05. In conclusion, it's worth mentioning that there isn't a proper relationship

between both variables. This thanks to the SPSS.

Keywords: digital marketing, positioning.
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Introduccion

Los ultimos afios estamos atravesando por un estado de emergencia sanitaria a
consecuencia del COVID — 19. Que ha marcado muchas pérdidas humanas, sumado a
ello la inestabilidad politica en el Pert. EI mundo digital nos obliga a cambiar y
adaptarnos a la nueva normalidad, el uso de las redes sociales ha tomado protagonismo
por la magnitud de relacionamiento entre la empresa y cliente. Esto genera mayor
posicionamiento en el mercado, en ello El objetivo de la investigacion es determinar la
relacion entre marketing digital y posicionamiento en clientes del taller automotriz
Aguirre s. a. para lo cual se le aplico un cuestionario de 72 items para 52 clientes

La presente investigacion esta desarrollada en cuatro capitulos, cada una de ellas descritas
de la siguiente manera: En el Capitulo I se describe el problema de investigacion, en ella
se detalla una breve descripcion de la realidad problemética, se plantea el problema
principal y especifico, el objetivo general y especifico, También se describe la
justificacion y su importancia. Por ultimo, las limitaciones que se tuvo en su desarrollo.
Capitulo 11 se detalla referente al marco teérico sobre las variables a estudiar, sus
Antecedentes nacionales e internacionales, bases tedricas, conceptos y definiciones de
Marketing digital y posicionamiento. Los términos basicos que se utilizd en la
investigacion que son importantes. Capitulo I11, se describe toda la metodologia empleada
durante el desarrollo de la investigacion que fueron: enfoque de investigacion, las
variables, operacionalizacion de las variables, hipotesis, tipo y disefio de investigacion,
poblacion y muestra, finalmente los instrumentos que permitio recolectar los datos.
capitulo 1V, se presenta los resultados obtenidos del analisis, realizando las pruebas de

hipdtesis, discusion de resultados y culminando con las conclusiones y recomendaciones

de acuerdo a los resultados obtenidos.



Capitulo I: Problema de la Investigacion
1.1. Descripcion de la Realidad Problemética

En la provincia constitucional San Roman (Juliaca), Puno. Cuanta con un mercado
altamente demandante en el emprendimiento de cualquier tipo de negocio y altamente
competitivo, Prueba de ello es la presencia de un sin nimero de Negocios ya sea Mypes,
pymes o negocios familiares que buscan incursionar y satisfacer las necesidades del
cliente a cambio de generar lucro.

La incertidumbre politica y social son uno de los motivos principales, que genera
la subida y la inestabilidad del Ddlar cuyo precio ha superado los S/ 4. Ya que ello es una
herramienta principal para la comprar de repuestos de autopartes para nuestros clientes,
por ello nos vemos en la obligacion de buscar de qué manera no vamos a enfrentar al
nuevo mercado digital.

La subida del Dolar también ha involucrado la subida de tasas en los fletes de la
importacion de todo tipo de productos, principalmente en repuestos para vehiculos ya que
anteriormente por cada contenedor el flete bordeaba un promedio de 1000 délares y hoy
en dia bordea los 1800 Délares. Esto ha causado la desercion de importantes clientes de
taller automotriz la poca capacidad de nUmero en servicios automotriz y baja cantidad de
ventas a diferencia de afios anteriores. Por ello el mercado obliga a una adaptacion a la
nueva normalidad, empleando nuevas herramientas que ha contraido la pandemia
mundial covid19. Entre los mas importante esta el uso de las REDES SOCIALES, ya que
esto es la nueva via de comunicacion con el cliente.

En lo que respecta nuestro taller automotriz busca realizar un estudio de mercado
para saber la relacion, planteando una situacion problematica que seria: Cuél es larelacion
que existe entre Marketing Digital y el Posicionamiento del taller Automotriz Aguirre en

la provincia de Juliaca, para posicionarnos en la mente del consumidor.



1.2. Planteamiento del Problema

1.2.1. Problema general

¢Cudl es la relacion entre Marketing digital y Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021?

1.2.2. Problemas especificos

¢Cudl es la relacién que existe entre Flujo y las dimensiones de Posicionamiento
en clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021?

¢Cual es la relacion que existe entre Funcionalidad y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021?

¢Cudl es la relacion que existe entre Feedback y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021?

¢Cual es la relacion que existe entre Fidelizacion y las dimensiones de

Posicionamiento en clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre marketing digital y Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre flujo y las dimensiones de Posicionamiento en
clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

Determinar la relacion entre Funcionalidad y las dimensiones de Posicionamiento
en clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

Determinar la relacion entre Feedback y las dimensiones de Posicionamiento en

clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.



Determinar la relacion entre Fidelizacion y las dimensiones de Posicionamiento

en clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

1.4. Justificacidn e importancia de la investigacion

El presente trabajo de investigacion es importante porque nos aborda un problema
de posicionamiento de un nuevo servicio al mercado, como es de obtener resultados que
favorezcan al lanzamiento y que permitan alcanzar los objetivos planteados por el Taller
Automotriz Aguirre

El presente estudio involucra a consumidores y competidores de la provincia
constitucional San Roman - Juliaca, Puno. También involucra Al consumidor quien es el
factor primordial para el alza de nuestro micro empresa y el competidor quien nos
permitird desempefiarnos mas en el mejoramiento del servicio.

Servira posteriormente para futuras investigaciones sobre este tema, ayudarnos a
evaluar el entorno de competidor y consumidor mediante las variables planteadas en el
estudio y en cuanto a la justificacion tedrica. En este estudio existe esta justificacion, dado
que su desarrollo como resultado previamente corroborado, permitira hallar nuevos
conocimientos en cuanto a la relacion entre Marketing Digital y Posicionamiento.

1.5. Limitaciones

Debido a las restricciones establecidas por la emergencia sanitaria, Pandemia
mundial COVID19. Decretadas por el gobierno del pais. En mi estudio se observd
limitacion en el tiempo de recoleccion de datos, debido a que las encuestas enviadas a
una muestra de 70 de los cuales solo 52 clientes encuestados han podido responder y

brindar su ayuda para el estudio.



Capitulo 11: Marco Tedrico
2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacionales.

Salazar y Sinchiguano (2021), El objetivo del presente trabajo de
investigacion fue Analizar las estrategias de marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de mercado de la empresa Calzado LIWI de la ciudad de Ambato.
Se emple6 un disefio Disefio no experimental, transversal. Donde la muestra estuvo
constituida por 383 personas. Se aplic6 una encuesta tipo Likert compuesta por 15
items, y 2 dicotomicas. Para la validez de los instrumentos se aplico el Alfa de
Cronbach, cuyos coeficientes fueron 0,881 para marketing digital y 0,933 para
posicionamiento. Los resultados se obtuvieron por medio de la web Google Forms en
ello se visualizd la correlacién de Pearson. La conclusion es que la cercania de
marketing digital, lead generation, branding y comunicacién con los consumidores
circulan a las 4C de marketing digital quienes aportan indirecta o directamente al
posicionamiento de negocio evaluando digitalmente mediante los indicadores, del
mismo modo recomiendan estrategias enérgicas de marketing digital que colocan el
nombre de Calzado Liwi. En cuanto a las estrategias a plantear, menciona una guia
digital con estrategias agresivas involucrando personajes que tengan influencia

digital.

Pilamunga (2020), El objetivo del presente trabajo de investigacion fue
Determinar la incidencia del marketing digital en el posicionamiento del mercado de
la Corporacion de Productores y Comercializadores Organicos “Bio Taita
Chimborazo” — COPROBICH en el periodo 2017. Se emple6 un disefio correlacion

de Pearson, donde la muestra estuvo constituida por 383 personas. Se aplicd una



encuesta tipo dicotébmicas compuesta por 07 items, Para la validez de los
instrumentos se aplicd el programa SPSS, El resultado se concluye que el nivel de
posicionamiento debe mejorar en el segmento y nacional para ello se desarroll6 una
tabla de estrategias de marketing digital especificamente de las ventas competitivas
de esta manera obtenga més confianza con los socios y posicionarse en la mente del
consumidor, de las misma manera menciona la implementacion delas redes sociales
para el posicionamiento y una exitosa comunicaciones entre el mercado y los
usuarios, esto implico la creacion de un pagina web que facilitara el posicionamiento
de COPROBICH, concluye con la creacion el uso de las herramientas digitales para

figurar mas en el mercado.

Belduma (2020), El objetivo del presente trabajo de investigacion fue
Fortalecer el posicionamiento de mercado y ventaja competitiva del sushi bar Sappari
en Manta, Provincia de Manabi utilizando las estrategias de marketing digital., Se
empled un disefio correlacional, con una Técnica de Investigacion Encuesta: donde
la muestra estuvo constituida por 197 cliente. Con una Técnica de Investigacion
Encuestas de tipo dicotébmicas compuesta por 14 items y 10 preguntas a través de
sitio web (Raosoft) se trabajo con 95% en nivel de confianza con un error de 5%. Los
resultados Se evidencio el desconocimiento de Sappari de quienes son sus clientes
potenciales, en la encuesta refleja el perfil de los clientes a quienes los caracteriza el
uso diario de la tecnologia y plataformas digitales. Sumado a lata competencia de
comida japonesa en el sector turismo. Por ende, es necesario desarrollar y enfatizar
estrategias de marketing digital con un valor agregado. Se concluyo que limitan la
falta del personal para el posicionamiento en el mercado, sumado a la falta de

plataformas digitales y desconocimiento en las herramientas digitales.



Montenegro (2018), El objetivo del presente trabajo de investigacion fue
Aplicar estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de la cafeteria La
Fuente. Se empleo un disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida por
384 personas. Se aplico una encuesta tipo dicotomicas compuesta por 10 items, Para
la validez de los instrumentos se aplico el Statical Package for the Social Sciences
(SPSS), Los resultados fueron positivos puesto que se cumplio el objetivo trazado,
se gand captar clientes potenciales y las ventas se incrementaron significativamente
poniendo en la mente del consumidor la marca de la cafeteria mediante el uso de las
herramientas sociales La conclusion es que se debe utilizar las redes sociales como

herramienta clave para el posicionamiento de la cafeteria La Fuente.

Erazo (2016), El objetivo del presente trabajo de investigacion fue Elaborar
un Plan Estratégico de Marketing Digital para posicionar a la Subsecretaria de
Gobierno Electronico en el Sector Publico del DM. de la ciudad de Quito. Se emple6
un disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida por 364 funcionarios
hombres y mujeres entre 18 y 25 afios. Se aplicO una encuesta tipo dicotomicas
compuesta por 12 items, Los resultados indicaron que el gobierno mediante la
utilizacion de la red social y la sub gerencia de gobierno electrénico busca brindar
servicios de calidad, eficiencia y mas cercanos, el no posicionamiento efectivo
implica la falta de un plan de marketing digital y una mala utilizacion de los recursos.
La conclusion sefiala que se debe tomar inmediatamente los recursos humanos y

recursos financieros que implica ejercicio del plan de marketing.



2.1.2. Nacionales.

Lopez (2021), detalla en su tesis como objetivo determinar la relacién que
existe entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de la agencia de viajes Dika
Travel Tour Operador en Miraflores durante el afio 2020. Se emple6 un disefio
transversal, donde la muestra estuvo constituida por 196 agentes. Se aplicé una
encuesta tipo Likert compuesta por 16 items, 5 alternativas de 4 dimension. Para la
validez de los instrumentos se aplicé el coeficiente KMO también Prueba de
esfericidad de Bartlett., cuyas menciones fueron 0.869 para marketing digital y 0.866
para posicionamiento. Los resultados indicaron que La Prueba de esfericidad de
Bartlett tiene una significancia de 0,000, por lo cual, se concluye que la correlacion
de la matriz no es una correlacion de identidad. La conclusion sefiala que el marketing
digital no se esta aplicando de manera correcta en el area del sector turismo con el
fin de tener resultados a corto plazo, dificultar en el uso de la tecnologia poca
visibilidad en innovacion e inversion en el area. Estos estdn ocasionando la no
respuesta de muchas agencias de manera agil como pide la tecnologia tan cambiante

de hoy en dia.

Julca (2018) EI objetivo del presente trabajo de investigacion fue determinar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la institucion educativa privada
Benedicto XVI, Carabayllo, 2018. Se empleo un disefio correlacional, donde la muestra
estuvo constituida por 85 padres de familia. Se aplicé una encuesta tipo Likert compuesta
por 16 items, 8 para marketing digital y 8 items para posicionamiento. Para la validez de
los instrumentos se aplico el Alfa de Cronbach, cuyos coeficientes fueron 0,906 indican
alta confiabilidad. Los resultados indicaron que existe relacion entre marketing digital y

el posicionamiento en la institucion educativa, con un Rho de Spearman de 0.566 con un



nivel de error de 0.00, es decir, existié una relacion alta y positiva correlacional. La
conclusién sefiala que, si el marketing digital aumenta el posicionamiento, también

aumentara.

Romero (2019) El objetivo del presente trabajo de investigacion fue determinar la
relacion entre el Nivel del marketing Digital y el nivel de posicionamiento en la empresa
Cifen Peru, Santiago de surco. 2019. Se emple6 un disefio correlacional, donde la muestra
estuvo constituida por 60 participantes. Se aplicd una encuesta tipo Likert compuesta por
40 items, 11 para calidad de servicio y 9 items para satisfaccion de los clientes. Para la
validez de los instrumentos se aplicé el Alfade Cronbach, cuyos coeficientes fueron 0,965
para el nivel de marketing digital y 0,969 para el nivel de posicionamiento. Los resultados
indicaron que existe relacion entre las dos variables mencionadas, con un Rho de
Spearman de 0.345 con un nivel de error de 0.05, es decir, existié una relacion alta y
positiva correlacional. La conclusion sefiala que, si el nivel de marketing digital aumenta

el nivel de posicionamiento, también aumentara.

Ardiles y Paredes (20181) El objetivo del presente trabajo de investigacion fue
determinar la relacion entre marketing digital y el posicionamiento de la cooperativa san
Hilarion de la agencia canto grande, 2018. Se emple6 un disefio correlacional, donde la
muestra estuvo constituida por 54 clientes. Se aplico una encuesta tipo Likert compuesta
por 54 items, 30 para marketing digital y 24 items para el posicionamiento. Para la validez
de los instrumentos se aplico el Alfa de Cronbach, cuyos coeficientes fueron 0.797 para
marketing digital y 0.794 para el posicionamiento. Los resultados indicaron que existe
relacion entre ambos variables mencionados, con un Rho de Spearman de 0.891 con un

nivel de error de 0.05, es decir, existié una relacién alta y positiva correlacional, esto es
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que un 48.1% de los clientes indican que el marketing digital es muy bueno y el 51.9%
indica que es mas 0 menos. La conclusion sefiala que, si el marketing digital aumenta el

posicionamiento, también aumentara.

Horna (2017), El objetivo del presente trabajo de investigacion fue Analizar
de qué manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los clientes
de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo en el afio 2017. Se empled un disefio
correlacional, donde la muestra estuvo constituida por 383 clientes. Se aplic6 una
encuesta tipo Likert compuesta por 31 items, 17 para marketing digital y 14 items
para posicionamiento. Para la validez de los instrumentos se aplicé el Alfa de
Cronbach, el cual es 0.843 se considera alto nivel de confiabilidad estadisticamente.
Los resultados indicaron que existe relacion entre el marketing digital con el
posicionamiento de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo en el afio 2017, con
un Rho de Spearman de 0.35 con un nivel de error de 0.01, es decir, existié una
relacién positiva, significativa, estadistica, y moderada correlacional. La conclusion
es importante que el marketing digital se involucre en cumplir las metas trazadas por
la organizacion implementando indicadores con herramientas digitales para medir y

comprara para llegar y cumplir el objetivo.

2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Marketing digital.
Weinberg (2009, como se citd6 en Horna 2017) menciona el Marketing de
medios sociales es un método de comercializacion netamente digital y social que
facilita llegar a un publico. A este lugar al que acuden muchos clientes para socializar

con las marcas y compafiias que siguen. Ya sea que comenten una publicacién o
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compartan su contenido con sus seguidores, lo hacen porque se sienten conectados
con su negocio y su contenido. Su empresa puede en formas que no se pueden dar en
otros lugares. Incluso puede utilizar las redes sociales como plataformas adicionales
para los clientes que se pongan en contacto con preguntas 0 preocupaciones. y

establecer relaciones.

Kotler y Armstrong (2017, como se cito en Pérez 2020) el marketing digital
junto a estrategias son las medidas aplicativas para conseguir determinados objetivos
marcados por una empresa en relacion al producto, para mejorar las ventas o
incrementar la cuota de mercado, Se puede decir que son los elementos que llevan a
una organizacién a mejorar su comunicacion, el mercado ofrece oportunidades.
Implica tener claro tanto los objetivos que se persiguen como las acciones necesarias

para alcanzarlas al publico objetivo

Torres (2017, como se citdé en Salasar y Sinchiguano 2021) Se refiere a la
evolucion de la tecnologia donde podemos encontrar diferentes medios de
comunicacion, social, visual, los cuales sirven para llegar al publico objetivo con un
contenido adecuado al segmento que se dirige. Una de los instrumentos méas usadas
y vistas hoy en dia son las redes sociales. Utilizando las redes digitales se puede
medir la productividad y gestionar de manera pausada y bajos cotes esto beneficia la
tecnologia acompafiado del marketing Y buscan la atraccion de nuevos clientes.

Fleming. (1999, Como se citd en Medianero y Montoya 2019). El marketing
de hoy es mas directo en su conjunto se usa mas la herramienta digital que con lleva
tener mas interaccion y constante con los clientes de forma inmediata en tiempo real

y de diferentes partes del mundo donde existe la facilidad de contacto mediante una


http://sharethis.com/es/uncategorized/2020/09/how-to-tackle-social-media-customer-service/
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red social como Facebook, WhatsApp, etc. Estas redes contienen aplicativos
didacticos y es muy sencillo de utilizar.

Janal, (2000 como se cit6 en Rabines, 2018) menciona que las organizaciones
tienen que adecuarse a los cambios tecnoldgicos virtuales para llegar con mayor
fuerza a los clientes y fidelizar utilizando el marketing b2b que se encarga de atraer

en linea compradores y retenerlos en un sitio web.

Caracteristicas del marketing digital.
Gracia (2018, como se cit6 en Salazar y Sinchiguano 2021) menciona
El marketing digital esta relacionado con la comunicacion de los usuarios a

través de la publicidad, por ello existen dos caracteristicas principales que son:

Personalizacion:
Solo el cliente puede obtener informacion precisa sobre el producto o servicio
de forma personalizada, existen nuevas estrategias que logran conquistar al cliente

para interactuar digitalmente.

Masividad:

Es transmitir un mensaje a un segmento en especifico mayormente quienes
estan conectados a wifi y como fin es reducir costes mediante las herramientas
digitales.

Salazar (2017, como se cito en Salazar y Sinchiguano 2021) mencionan que
la masividad es una mescla inventada para llegar al publico con el fin de promocionar
la marca mas mejor si es un producto o servicio. Las organizaciones inventan estas

estrategias para llegar a todo el rincon y cumplir las expectativas creadas
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masivamente aplicando el marketing general. Este obtiene rendimientos
significativos a bajos costes. Indica también que no se requiere mucho esfuerzo
visualizando las herramientas tecnoldgicas como crear una campafia publicitaria
usando de manera facil aplicativos de disefio grafico y audiovisual. Esto implica la

répida reaccion, tiempo y ponerlas en marcha lo mas pronto posible.

Factores claves de las estrategias marketing digital.

Bubot (2016, como se citd en Salazar y Sinchiguano 2021) manifiesta que Son
varias las circunstancias que hay que tener en cuenta en al aplicar las estrategias de
marketing digital. Viendo la cantidad de usuarios disponibles en este entorno, entre

los factores claves, mas importantes son:

Estrategias:
Tener en mente un plan de accién para estar pendiente ante las necesidades

del mercado

Anélisis:
Medir los resultados de una camparia realizada en redes sociales es vital para

determinar el exito o fracaso de esa estrategia y el logro de sus objetivos.

Creatividad:
Se trata de una innovacion constante en términos de anuncios, imagenes,
videos, promociones y contenido, ya que afectan la percepcion del cliente. Renovar

Yy no estancarse es importante.
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Patifio (2020, como se cit6 en Salazar y Sinchiguano 2021) Dentro del mundo
de la Web 2.0, especialmente cuando se trata de estrategias de marketing digital, es

Importante rescatar los siguientes factores claves:

Presencia digital:
Debe tener las herramientas y la tecnologia de marketing digital adecuadas

que sean lo suficientemente eficientes para la gestion de clientes.

Lead generation:

Es conseguir que dejen sus datos de contacto en un formulario.

Branding y posicionamiento:
Es el desarrollo de crecimiento de valor de una marca, con la finalidad de

conectar y crear percepcién dejando huellas.

Comunicacién con clientes:

Rescatar las necesidades del cliente en base a sus deseos, poniendo en funcion
el término empatia, creando una data en los que ellos puedan hacerle alcanzar sus
percepciones, preocupaciones, comentarios y criticas. Estos crean fidelidad

Contenido:

Es una herramienta de marketing digital cuya funcion es influir directamente
en los usuarios por medio de diferentes canales con un mensaje especifico su meta es

llegar a la mayor cantidad posible.
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Contexto:
Es el medio por donde se filtra un resumen publicitario, un mensaje breve

entendible y especifico para posicionar la marca en la mente del consumidor.

Las 4C del Marketing digital.

Hotmart, (2020, como se citdé en Gutiérrez y Pérez 2021) Indican que las
nuevas tendencias especificamente del mundo digital de manera virtual influyen en
el comportamiento del consumidor de muchas formas, también se ocupan en poner
atencion a los hébitos del consumidor. Esto involucra con las marcas versus clientes
entre ambas obtienen un beneficio con la finalidad de generar lucro y satisfacer sus
necesidades.

Shum, (2017, como se citd6 en Gutiérrez y Pérez 2021) menciona que
marketing digital se involucra mas alld de solo posicionar un cliente, relaciona al
cliente con la marca mediante una evaluacion digital y llega me manera masiva. Si
hablamos de mix de marketing tradicional que son los 4Ps, podriamos hablar de los
4 Cs de marketing digital que es el remplazo en este mundo actual, esto se ha utilizado
mas en los Gltimos 2 afios a causa de la pandemia mundial, ha cambiado la mentalidad
al momento de involucrar las estrategias de marketing digital creando experiencias

unicas y personalizados.

Molina (2019, como se citd en Gutierrez y Pérez 2021) Reflexiona sobre la
situacion actual en los que involucra al pequefio, mediano negocio con las grandes
marcas, con quienes se puede competir de igual a igual utilizando los 4Cs de
marketing digital que facilita mediante las redes sociales principalmente creando

contenidos. Estos son:
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Consumidor: Antes de aplicar el marketing y lanzar el producto al mercado
es importante conocer el nicho de mercado, sus necesidades y deseos del
consumidor

Costo: Es la sumatoria de la inversion en el tiempo, esfuerzo y la
perspectiva del cliente en base a ello se crea el valor del producto en el mercado,
los que optan por comprar 0 no son los clientes analizando otras opciones incluso
acudiendo a mercados internacionales.

Conveniencia: Es la ubicacion del producto o servicio que sea sencillo de
adquirirlo y la ubicacion del nicho de mercado objetivo. Esta evalua el donde,
cuando y cdmo desea el cliente y por cual medio adquirirlo el producto.

Comunicacién: Es el medio por donde se envia un mensaje al receptor que
es el consumidor de manera directa e indirecta en todos los canales digitales.
Creando interaccion constantemente a la vez una retroalimentacion directa para la
mejora y competir en el mercado.

Clasificacion del Marketing Digital: Esquivel (2018), menciona que el
marketing digital se clasifica en los siguientes:

Redes sociales: Son los medios digitales que forman una conexion
inmediata entre diferentes organizaciones y personas entre los mas utilizados estan
el Facebook y whattsapp quienes crean estructuras y dan facilidad para comunicarse
para crear valores o interés comunes de manera virtual.

Facebook:

Es la aplicacion digital mas usada en el mundo, que se comparte contenido

entre otras redes sociales.
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Twitter: Es la plataforma digital de microblogging. Cumple la funcion de
compartir contenidos de manera instantanea de cualquier lugar del mundo por
medio del internet, es una de las aplicaciones mas vistos en el mundo junto a
Facebook.

Linkedin: Es un aplicativo de carécter profesional en las que se puede subir
mostrar contenidos de perfil personal como curriculum de manera online y entablar
relaciones de propuestas laborales.

Google +: Es la plataforma de contenido transversal en los que puedes

interactuar socialmente de manera combinada entre muchas redes sociales.

Blog: Son las herramientas utilizadas de manera masiva por las empresas
para aplicar el marketing digital impulsando contenidos de valor, sin publicar
directamente un determinado producto o servicio y también sirve para promocionar

un perfil personal.

2.2.2. Posicionamiento.

Definicion

Primo y Rivero (2010, como se citdé en Romero (2018). Consideran como una
interaccion con los clientes mediante un producto o servicio y las reacciones que
puede generar en el mercado. El posicionamiento es una estrategia principal de las
empresas, ademas de ser una estrategia especifica debido a sus resultados positivos
y crea una retroalimentacion en la imagen de la marca de tal producto o servicio e
incluso a un perfil personal

Kotler y Kelle (2010, como se citdé en Castillo 2019). Nos indica sobre el

compacto que crea el posicionamiento en la mente del consumidor o usuario. Para
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esto se necesita muchisima imaginacion y creatividad los cuales llaman mucha
atencion y se genera en tendencia. Mencionan también la importancia de ser el
primero en llegar al mercado y colocarse en la mente del consumidor utilizando un

nombre féacil de recordar y visualizar, ser el Gnico en el mercado.

(Esquivel, 2018). Considera como la creacion de experiencias por medio de
un valor agregado en el producto o servicio y conectar con la marca, con la finalidad
de generar méas ventas y lucro. Es mencionada como una herramienta potencial para
fidelizar y crear el reconocimiento en clientes potenciales. Los usuarios a | momento
del pedir un producto desean tener placer y emotividad. También menciona la poca

decision razonable en alguna compra y més ocurre por un impulso.

Kotler (2005, como se cit6 a Paculia 2018), sostiene que el lugar que ocupa
un determinado producto en el mercado, asi como observa el cliente final también
mencién que es la tecina que se aplica para crear una identidad o imagen personal,
marco u organizacion. De esta forma el cliente notara seriedad, seguridad, y

emotividad para las comprar y marcar distancia con los demas.

Kotler y Armstrong (2007, como se citd en Mendoza, 2017), consideran como
una ventaja competitiva que construye el crecimiento de la marca y lealtad con los
clientes y obtencion de nuevos clientes potenciales, también se observa claridad en
la propuesta de venta y diferenciarse de la competencia. Todo ello tiene una sola
finalidad que es generar lucro y en entorno a los empleados es fundamental que ellos

se identifiquen con la marca con sus valores de posicionamiento.
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Partes del posicionamiento
Primo y Rivero (2010, como se cit6 en Romero 2018) indican que las partes

del posicionamiento son:

Basado en las caracteristicas de un producto:

Mencionan que son atributos importantes de un producto que los clientes
aceptan y recuerda en base a sus beneficios que ofrece la marca y se denomina el
nivel de recordatorio que tiene el usuario con respecto a otras compafiias 0 marcas.
La marca debe diferenciarse de los competidores logrando ya grabacion en la mente

del consumidor dicho marca.

En base a precio/calidad:

Muchas marcas optan por algunos atributos o virtudes que tiene a diferencia
de otras marcas en ello podemos reaccionar a Toyota la marca nimero 1 en vehiculos
en el mundo, su posicionamiento ha sido en base a precio y valor por el enorme perfil
jerarquico en el mercado y que siempre brinda calidad. Un producto desconocido se
puede posicionar mediante una o mas beneficios muestren, que no cuenta la

competencia. Por ejemplo, aumentando un valor agregado

Con respecto al uso o aplicacion:
Se refiere al uso o atencidén como ejemplo podemos citar a la marca Gatorade
quien se ha posicionado como una bebida mas usada por los atletas por sus bebidas

rehidratantes
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Con respecto al usuario:

Es una conexion indirecta mediante un usuario podria ser un personaje
conocido exponiendo la marca en publicidades, merchandising, etc. Como ejemplo
podemos mencionar los tiktoker de hoy en dia pos pandemia. Ellos nunca pierden la
conexién siempre estan subiendo videos para mantener atento a sus seguidores. De

esta forma los clientes se sienten identificados con la marca.

Por el estilo de vida:

Mencionan sobre el comportamiento del consumidor al adquirir un producto
y que se relaciona directamente a sus estilos de vida ponemos citar casos de paises
como Bolivia. La no aceptacion a la marca McDonald por el estilo de vida que ellos

tienen, preferencias un producto sabor patriota.

Con relacion a la competencia:

Nos menciona la importancia de Explotar las ventajas competitivas y los
atributos frente a las marcas competidoras. Se basa en el habito de los consumidores
de comparar a la hora de realizar una compra y tiene como objetivo principal estar
posicionado mejor que la competencia o la marca lider. Las mas comunes para aplicar

son el precio y calidad.

Proceso de las estrategias de posicionamiento.
Segun (Calero 2018) Las estrategias de Posicionamiento estdn compuestas por

tres etapas, Los cuales son:
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Eleccion del concepto de Posicionamiento.

Sefiala como prioridad el estudio de mercado mediante por el cual se podré
saber su importancia, los deseos de los clientes, sus habitos y comportamiento en el
mercado. También analizar la competencia su valor en el mercado utilizando la Foda.

Disefio de las caracteristicas que mejor comunica la posicién de la marca:

Es el conjunto de virtudes y atributos de una marca mediante sus
caracteristicas de disefio, color, tamafio, etc. Tangible o intangibles que lo hacen
unico en el mercado. En todos los lugares es visto como la cara de la organizacion,
es como mencionar un perfil de Facebook que identifica a un usuario.

Coordinacion de los componentes de la mezcla de marketing para que

comunigue una posicion congruente.

Anélisis FODA

(Anchundia y Solis 2017) disefiaron 2 factores importantes como son internos
y externos. Como ejemplo mencionan sobre los supermercados para determinar su
situacion real. Que inciden de manera positiva y negativa.

Anélisis interno

Fortaleza:

Servicios de calidad

Ambiente laboral

Créditos para los empleados

Recursos humanos

Producto de calidad



Debilidad:

Nivel de ventas bajo

Poca capacitacion

Maquinas de trabajo deficientes
Pocos incentivos

Poca motivacion laboral

Bajo nivel de gerencia

Anélisis externo
Oportunidades:
Competencia

Cambios politicos
Crecimiento de la tecnologia

Demanda de productos y servicios

Amenazas:
Competencias bruscas
Nivel de precios

Bajo crecimiento
Delincuencia

Pocos empleados

22
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2.3. Definicion de términos basicos
Marketing:
Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con lucro. El marketing

identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el

tamafio del mercado identificado y el lucro potencial.

Marketing Digital:

Es el concepto general de todo el mundo digital. Es un conjunto de
acciones que uno realiza dentro del internet para lograr sus objetivos o retos,

utilizando redes sociales o diferentes plataformas dentro de la web.

Redes sociales:

Es el sitio de internet méas utilizada en el mundo, consiste en

interactuar con diferentes tipos de personas a la vez comparten informacion

e intereses

Marketing Mix:

Es un método para aplicar acciones eficientes y alcanzar sus objetivos

de posicionamiento y ventas.

Fidelizacion:
lealtad de los usuarios a una determinada marca. Y se sienten

complacidos por el producto o servicio brindado por un periodo de tiempo

determinado
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Posicionamiento:
Es hacer que un producto un lugar claro en el mercado, distintivo y

deseable en la mente de los consumidores meta

Plataformas digitale:
Hoy en dia se les conoce méas como las redes sociales entre las mas
utilizados Facebook, que son medios por los cuales se puede interactuar,

comunicar y decepcionar

Flujo:
Se el valor afiadido que ofrece un website al usuario para lograr

Ilamar su atencién donde se aplica experiencias e interactividad.

Funcionalidad:
Se refiere un medio digital como una pagina web en los cuales se
muestre atractivo, una navegacion clara y de util para el cliente. Es el

segundo para de la aplicacion de los 4 Fs. de marketing digital.

Feedback:

Es cuando se detecta un indicio de una relacién entre el cliente y
marca. En ella se aplica la recepcion de sus inquietudes brindando una
asesoria adecuada que muestre confianza, dialogar y construir una relacién

adecuada.
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Fidelizacion:
Se refiere a una un dialogo mas personalizado mediante las redes

sociales, paginas web, etc.

Atributos:
Consiste en la concentracion de una determinada marca que permite

trasmitir un mensaje adecuado, entendible y una imagen poderosa.

Competencias:
Es una estrategia de diferenciacion entre la competencia, en él se

muestra algo que lo diferencie.

Precio:
Es un conjunto de propiedades que permite valorizar con respecto a

los demas. En ello se puede manipular con efectos estratégicos.

Calidad:
Es un conjunto de beneficios y atributos que valoriza con respecto a

la competencia o un individuo. Con caracteristicas detalladas.
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Capitulo I11: Metodologia de la Investigacion

3.1. Enfoque de la investigacion
La presente investigacion posee un enfoque de tipo cuantitativo debido, a que las
variables fueron medidas con la utilizacion de una técnica (encuesta) y un instrumento
(Cuestionario), lo cual permitio la recoleccion de datos, respecto a las dos variables,

Marketing Digital y Posicionamiento en la provincia de Juliaca, Puno, 2021.

Hernandez, et al. (2014), menciona que la investigacion de enfoque cuantitativo
es gradual y demostrativo. En la trata sobre darle importancia a la estadistica que te
permite analizar el objetivo de la investigacion mediante el analisis estadistico y medicion
de numeros. Los cuales emplean en la recoleccidon de datos y su comprobacion de la
hipétesis. También analiza la causa e efecto de manera experimental de dos o mas
variables, concluyendo su medicion.

3.2. Variables
Variable independiente: Estrategias de Marketing Digital

*  Flujo

» Funcionalidad
= Feedback

» Fidelizacién

Variable dependiente: Posicionamiento

= Atributo
= Competencia
= (Calidad

=  Precio



3.2.1. Operacionalizacion de las Variables.

Tabla 1: Operacionalizacion de las Variables.
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VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Experiencia
Flujo Interactivo Dellal9
Selman (2017, como se cit6 en Lopez, 2020), define textualmente al Atraccién
marketing digital como todas las estrategias que realizamos en un sitio Perceptible
web para que el usuario que nos visite en nuestra plataforma, realice Funcionalidad Persuabilidad Del 10 al 18
determinada accién o conversién que nosotros hemos definido Intuitiva
Marketing Digital anteriormente en la fase estratégica. Para el autor, el marketing digital Interrelacion
va mucho maés all4 de todas las estrategias que conocemos del Feedback Crecimiento Del 19 al 27
marketing tradicional ya que integra técnicas muy diversas que se Transmitir
encuentran en continua evolucién debido a la economia digital en la Contenido
que Vivimos. Fidelizacion Dialogo personalizado Del 28 al 36
Compromiso
Caracteristicas
Atributo Propiedades Del 37 al 45
Disefio
Primo y Rivero (2010, como se cité en Romero, 2018). Manifiestan . Imaggn L
que el posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en Competencia Diferenciacion Del 46 al 54
- . la mente del consumidor, asi mismo es el resultado de una estrategia Participacion de mercado
Posicionamiento . o : .
especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese Estandares
producto, servicio, idea, marca o incluso hasta de una persona, con Calidad Servicio Del 55 al 63
relacion a la competencia. Satisfaccion
Categoria
Precio Productos Del 64 al 72
Descuentos

Nota: Datos obtenidos de tesis Astupifia, (2018) y aporte propio (2021)
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3.3. Hipotesis

3.3.1. Hipotesis general.

Existe relacion entre marketing digital y posicionamiento en clientes del
Taller de Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

3.3.2. Hipotesis especificas.

Existe relacion entre Flujo y las diminuciones del posicionamiento en clientes del
Taller de Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

Existe relacion entre Funcionalidad y las dimensiones de Posicionamiento en
clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

Existe relacion entre Feedback y las dimensiones de Posicionamiento en clientes
del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

Existe relacion entre Fidelizacion y las dimensiones de Posicionamiento en

clientes del taller Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.

3.4. Tipo de Investigacion
La presente investigacion es de tipo correlacional
Hernéandez, et al. (2014) menciona el tipo de estudio correlacional como una clase
de asociacion entre dos o mas variables existentes en una muestra y su objetivo es

determinar la relacién entre sus variables.

3.5. Disefio de Investigacion.
El disefio de la investigacion fue no experimental, de corte transversal.
Hernandez, et al. (2014) menciona un disefio de investigacion no experimental

como las consecuencias sobre las relaciones de los variables se aplican sin intervencion
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o influencia directa y se debe respetar su naturalidad. Sus funciones son Analizas el nivel,
evaluar una determinada situacion y determinar buscar una relacion entre un conjunto de
variables en un solo momento. En los cuales no se deban manipular deliberadamente los

variables.

3.6. Poblacion y Muestra
3.6.1. Poblacion.
En nuestra investigacion la poblacion esta constituida sobre un universo de 500
clientes en la provincia de Juliaca. Puno, 2021
3.6.2. Muestra.
La presente investigacion tendra como muestra no probabilistica por conveniencia
propia de 60 clientes.
3.6.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.6.3.1. Técnicas de recoleccion de datos
En la siguiente investigacion, se utilizaron técnicas de investigacion documental
tipo encuestas
3.6.3.2. Seleccién de instrumentos
La recoleccion de los datos necesarios para el estudio, se utilizara la encuesta
como técnica y el instrumento del cuestionario el cual consta de un total de 72 preguntas

relacionados a la variable de estudio Marketing digital, y variable de posicionamiento

3.6.3.3. Utilizacion de la encuesta
El formato de un tipico elemento de encuesta esta determinado por diferentes

repuesta de acuerdo a la pregunta elaborada en ella.
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Tabla 2: Ficha Técnica Marketing Digital

Nombre del Instrumento:

Cuestionario de Marketing Digital

Autor:

Afio:

Tipo de instrumento:
Objetivo:

Muestra:

Ndmero de item:

Alternativa de respuestas:

Aplicacion:

Tiempo de administracion:

Normas de aplicacion:

Maria Elisa Astupifia Yauli

2021

Cuestionario tipo Likert

Evaluar la variable Marketing Digital

52 clientes

36

NUNCA / CASI NUNCA/ AVECES / CASI SIEMPRE/
SIEMPRE

individual y anénima

35 minutos

El colaborador marcara en cada item de acuerdo lo que

considere adecuado respecto a lo observado.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 3: Ficha Técnica Posicionamiento

Nombre del Instrumento:

Cuestionario de Posicionamiento

Autor:

Afio:

Tipo de instrumento:
Objetivo:

Muestra:

NUmero de item:
Alternativa de respuestas:
Aplicacion:

Tiempo de administracion:

Normas de aplicacion:

Maria Elisa Astupifia Yauli

2021

Cuestionario tipo Likert

Evaluar la variable posicionamiento
52 clientes

36

NUNCA / CASI NUNCA/ AVECES / CASI SIEMPRE/
SIEMPRE

individual y anénima

35 minutos

El colaborador marcara en cada item de acuerdo lo que
considere adecuado respecto a lo observado.

Fuente: elaboracion propia
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Confiabilidad del instrumento

La confiablidad fue obtenida de la aplicacion del cuestionario a 52 clientes de
ambos géneros, mayores a 17 afios los cuales pertenecen a la provincia de San Roméan
Juliaca, puno, 2021. Utilizamos el coeficiente de Alfa de Cronbach con los siguientes

resultados:

Tabla 4: Confiabilidad del instrumento Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de elementos
Cronbach
773 36

Fuente: elaboracion propia, SPSS.
Interpretacion: como se puede visualizar en la tabla, el coeficiente de Cronbach

tiene como resultado 0,773. Es decir que la confiabilidad del instrumento es alta.

Cuadro 1.
Rangos establecidos para interpretar los coeficientes del alfa de Cronbach.

Rangos de a Magnitud
>0.90 Excelente
0,80-0,89 Bueno
0,70-0,79 Aceptable
0,60 -0,69 Cuestionable
0,50-0,59 Pobre

<050 Inaceptable

Fuente: G
El Alfa de Cronbach de las estrategias de Marketing Digital es 0,773 este valor
esta dentro del rango aceptable, como menciona George y Mallery (2003) como se citd

en Goémez et al, 2008.
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Tabla 5: Confiabilidad del instrumento Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,921 36

Fuente: elaboracion propia, SPSS.

Interpretacion: como se puede visualizar en la tabla, el coeficiente de Cronbach

tiene como resultado 0,921. Es decir que la confiabilidad del instrumento es alta.

Cuadro 1.
Rangos establecidos para interpretar los coeficientes del alfa de Cronbach.
Rangos de a Magnitud
>0.90 Excelente
0,80-0,89 Bueno
0,70-0,79 Aceptable
0,60 -0,69 Cuestionable
0,50-0,59 Pobre

<0,50 Inaceptable

Fuente: Georg
El Alfa de Cronbach de Posicionamiento es 0,921 este valor esta dentro del rango

excelente, como menciona George y Mallery (2003) como se cité en Gdmez et al, 2008.
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Capitulo 1V: Resultados

3.7. Analisis de los Resultados

Tabla 6: Tabla de Edades

Tabla de edades

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
<=20 5 9,6 9,6 9,6
21-33 20 38,5 38,5 48,1
Vélido 34-47 15 28,8 28,8 76,9
48+ 12 23,1 23,1 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: elaboracidn propia
Interpretacion: como resultado de la investigacion se determina que los rangos de

edades tomadas en la encuesta tienen entre 21 y los 33 afios equivalentes al 48.1%

Tabla 7: Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
MARKETING DIGITAL ,260 52 ,000 ,687 52 ,000
POSICIONAMIENTO ,087 52 ,200" ,966 52 144

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Los Resultados de la significancia estadistica son:
MARKETING DIGITAL, ,000 <0,01 Aceptamos la Hy

POSICIONAMIENTO, ,200 > 0,01 Aceptamos la Ho
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Conclusion:

Los Datos de Marketing Digital Y Posicionamiento no son normal, ambas
significancias son menores al nivel de error de 0,01 por lo cual aceptamos la hipotesis
nula Ho, teniendo como resultados que ambas variables no tienen distribucion normal por

ende optamos por aplicar la prueba de correlacion de Rho de Spearman.



Tabla 8: Cuadro de Correlacion de Rho de Spearman

Correlaciones

35

MARKETING COMPETENCI POSICIONAMIE
FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZACION DIGITAL ATRIBUTOS AS CALIDAD PRECIO NTO

Coeficiente de - . - . .
gy gy 1,000 488 ,528 ,354 741 ,035 ,059 147 292 ,004

FLUJO Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,010 ,000 ,808 676 ,298 ,036 507
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Coefmle_rJIe de ass8™ 1,000 682" 584" 827" ,084 ,140 ,085 ,145 ,080

FUNCIONALID correlacion

AD Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 554 ,323 ,550 ,303 571
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Coeficiente de o~ . . -
o 528 682 1,000 701 883 125 137 220 184 152

FEEDBACK Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 379 ,333 118 ,190 282
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Coeficiente de « - - . - «
P ,354 584 ,701 1,000 ,740 153 ,303 ,319 ,219 253

FIDELIZACION  gig. (bilateral) ,010 ,000 ,000 ,000 ,280 ,029 ,021 119 ,071
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52

MARKETING Coeficiente de . . . x

DIGITAL correlacién 741 827 883 740 1,000 ,040 126 159 ,210 ,095
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 776 ,375 ,260 ,136 ,503
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Coeficiente de o - x -
correlacion ,035 ,084 125 153 ,040 1,000 745 711 545 858

ATRIBUTOS Sig. (bilateral) ,808 554 379 280 776 ,000 ,000 ,000 ,000
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Coefllcle_rjte de 059 140 137 303" 126 745" 1,000 694" 592" 875"

COMPETENC]| ¢orrelacion

AS Sig. (bilateral) 676 323 ,333 ,029 375 ,000 ,000 ,000 ,000
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Coeficiente de . . . o o
e ,147 ,085 ,220 ,319 ,159 , 711 ,694 1,000 ,803 ,915

CALIDAD Sig. (bilateral) ,298 ,550 118 ,021 ,260 ,000 ,000 ,000 ,000
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52
Coeficiente de « o~ x - -
correlacion 292 145 184 219 ,210 ,545 592 ,803 1,000 ,809

PRECIO Sig. (bilateral) ,036 ,303 ,190 119 136 ,000 ,000 ,000 ,000
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52

POSICIONAMIE Coeficiente de . - -~ -

NTO correlacion 094 ,080 152 253 ,095 858 875 915 809 1,000
Sig. (bilateral) 507 571 282 071 ,503 ,000 ,000 ,000 ,000
N 52 52 52 52 52 52 52 52 52 52

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia, SPSS, (2021)
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De acuerdo a la tabla 8 se aprecia lo siguiente

Los Resultados del Cuadro de Correlacion de Rho de Spearman son:

Entre el Marketing Digital y Posicionamiento la significancia es de ,503 lo cual
es Mayor a 0,05 Por lo tanto aceptamos la hipotesis nula Ho y concluimos mencionando
que no existe correlacion entre ambas variables de acuerdo al resultado obtenidos del
analisis estadistico SPSS.

Entre el Flujo y Posicionamiento la significancia es de ,507 lo cual es Mayor a
0,05 Por lo tanto aceptamos la hipdtesis nula Ho y concluimos mencionando que no existe
correlacion entre ambas variables de acuerdo al resultado obtenidos del anélisis
estadistico SPSS.

Entre el Funcionalidad y Posicionamiento la significancia es de ,571 lo cual es
Mayor a 0,05 Por lo tanto aceptamos la hip6tesis nula Ho y concluimos mencionando que
no existe correlacion entre ambas variables de acuerdo al resultado obtenidos del analisis
estadistico SPSS.

Entre el Feedback y Posicionamiento la significancia es de ,282 lo cual es Mayor
a 0,05 Por lo tanto aceptamos la hipétesis nula Ho y concluimos mencionando que no
existe correlacion entre ambas variables de acuerdo al resultado obtenidos del analisis
estadistico SPSS.

Entre el Fidelizacion y Posicionamiento la significancia es de ,071 lo cual es
Mayor a 0,05 Por lo tanto aceptamos la hipdtesis nula Ho y concluimos mencionando que
no existe correlacion entre ambas variables de acuerdo al resultado obtenidos del analisis

estadistico SPSS.
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Entre el Fidelizacion y Competencias la significancia es de ,029 lo cual es Menor
a 0,05 Por lo tanto aceptamos la hipdtesis Alternativa H1 y concluimos mencionando que
si existe correlacion entre ambas variables con un Nivel de error de 0,05 lo cual es positiva
y su relacion es Directa es decir si aumenta la Fidelizacion también aumenta la

competencia. De acuerdo a los resultados obtenidos del analisis estadistico SPSS.

Entre el Fidelizacion y Calidad la significancia es de ,021 lo cual es Menor a 0,05
Por lo tanto aceptamos la hipotesis Alternativa Hi y concluimos mencionando que si
existe correlacion entre ambas variables con un Nivel de error de 0,05 lo cual es positiva
y su relacién es Directa es decir si aumenta la Fidelizacion también aumenta la Calidad.

De acuerdo a los resultados obtenidos del andlisis estadistico SPSS.

Tabla 9 Regresion

Variables entradas/eliminadas?2

Modelo Variables \/_ar!ables Método
entradas eliminadas
1 MARKETING Introducir
DIGITALP

a. Variable dependiente: POSICIONAMIENTO
b. Todas las variables solicitadas introducidas.
Fuente: elaboracion propia, SPSS, (2021)

Tabla 10; Cuadro de ANOVA

ANOVA?

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.

Regresion 2,888,980 1 2,888,980 13,238 ,001°
1 Residuo 10,911,789 50 218,236
Total 13,800,769 51
a. Variable dependiente: POSICIONAMIENTO
b. Predictores: (Constante), MARKETING DIGITAL
Fuente: elaboracion propia, SPSS, (2021)
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La Significancia de Regresion es de ,001 lo cual es Menor que 0,01 por lo tanto

Aceptamos la Hipotesis Alternativa H1 y mencionamos que si existe regresion lineal

entre Marketing Digital Y Posicionamiento con un Nivel de Error de 0,01.

Tabla 11: Cuadro de R cuadrado

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar

Modelo R R cuadrado ; de la
ajustado . .
estimacion
1 ,4582 ,209 , 194 1,477,281

a. Predictores: (Constante), MARKETING DIGITAL

Fuente: elaboracidn propia, SPSS, (2021)

El R cuadrado es de ,209 en ello mencionamos que el Marketing Digital Influye

en el Posicionamiento.

Tabla 12: Cuadro de Coeficiente

Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes 99.0% intervalo de
Modelo estandarizados estandarizados t Sig confianza para B
B Desv. Error Beta _L|m|_te L|m|_te
inferior superior
(Constante) 124,750 5,713 21,836 ,000 113,275 136,225
1
MARKETING 59 068 458 3638 001 112 386

DIGITAL
a. Variable dependiente: POSICIONAMIENTO

Fuente: elaboracidn propia, SPSS, (2021)

Segln el cuadro de coeficiente: Si ElI Marketing Digital aumenta 1%, el

posicionamiento aumentara en 0,249 %.
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Tabla 13: Cuadro de Porcentajes Marketing Digital

MARKETING DIGITAL

100

Porcentaje

) 5 77%) 7,89%|
BAJO MODERADO ALTO

MARKETING DIGITAL

Fuente: elaboracion propia, SPSS, (2021)

Segun los resultados menciona que si el Fidelizacion es bajo también es bala la

competencia y calidad

Tabla 14: Cuadro de Porcentajes Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

80

Porcentaje

BAJO MODERADO ALTO
POSICIONAMIENTO

Fuente: elaboracion propia, SPSS, (2021)

Segun los resultados menciona que si el Fidelizacion es bajo también es baja la

competencia y calidad
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3.8. Discusion de los resultados
Entre el Marketing Digital y Posicionamiento la significancia es de ,503 lo cual
es Mayor a 0,05 Por lo tanto aceptamos la hipotesis nula Ho y concluimos mencionando
que no existe correlacion entre ambas variables de acuerdo al resultado obtenidos del

analisis estadistico SPSS.

Este resultado es sustentado por los siguientes autores:

Gutiérrez (2017) planteo EI objetivo en su trabajo de investigacion el cual fue
Determinar la influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento en las instituciones
educativas Thales de Mileto y la catolica de Carabayllo en el afio 2017. Se emple6 un
disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida por 30 personas. Se aplico una
encuesta tipo Likert compuesta por 20 items. Para la validez de los instrumentos se aplico
el Alfa de Cronbach, cuyos coeficientes fueron 0,826. Los resultados indicaron que no
existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento, con una significancia de
0,075 el cual es mayor al nivel de error 0,05. La conclusion sefiala que no se encontrd
influencia entre el marketing digital y el posicionamiento en los centros educativos. En
ello el autor menciona que el marketing digital no es prioridad en el centro de estudios
para alcanzar el posicionamiento adecuado. Pero si existe influencia con respecto a los
Medios Digital que utilizan los padres para medir y controlar a sus hijos este es el motivo

por el cual siguen con la institucion.

Calero (2020) planteo El objetivo en su trabajo de investigacion el cual fue
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en La Espiga
Dorada en Huancayo, 2018. Se empled un disefio correlacional, donde la muestra estuvo

constituida por 59 clientes. Se aplic6 una encuesta tipo Likert compuesta por 9 items, 4
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para el Marketing digital y 5 para el posicionamiento. Para la validez de los instrumentos
se aplico el juicio de expertos. Los resultados indicaron que no existe relacion entre las
variables en La Espigadora Dorada. con una significancia de 0,080 el cual es mayor al
nivel de error 0,05. La conclusion es habiendo obtenido una correlacion negativa y débil
entre el marketing digital y el posicionamiento esto se debe a la baja capacidad de
creacion de valor que tiene la empresa. Lo cual es la razén de ser de una marca o compafiia
por ende no se puede crear riqueza ni utilidad. Finalmente, el autor menciona segun su
investigacion que la marca adn esta en etapa de entrada y crecimiento, contactando con
los primeros clientes que empiezan a utilizar los medios digitales para las reservas y

compras de los productos que vende la Espiga Dorada en Huancayo.

Rojas (2020) planteo El objetivo en su trabajo de investigacion el cual fue
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en en YMPESA
SAC, Callao, 2020. Se empled un disefio correlacional, donde la muestra estuvo
constituida por 50 clientes. Se aplicé una encuesta tipo Likert compuesta por 22 items.
Para la validez de los instrumentos se aplicé el Alfa de Cronbach, cuyos coeficientes
fueron 0.814 para ambos variables. Los resultados indicaron que no existe relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento, con una significancia de 0.116, el cual es mayor
al nivel de error 0,05. es decir, no existio una relacion alta ni positiva correlacional. La
conclusion sefiala que, a mas implementacion y aplicacion de marketing digital, mas es
el crecimiento y calidad en posicionamiento de mercado. En ello el autor menciona que
se debe mejorar los canales de atencion como las redes sociales que son lo méas basico y
facil, las paginas web y e-mail. Que se deba adecuar a las necesidades y gustos de los
clientes. Por estos medios los clientes suelen interactuar, intercambiar ideas para de esa

forma saber lo que el cliente piensa y pide para un posicionamiento adecuado.
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Alarcon (2021) planteo EIl objetivo en su trabajo de investigacién el cual fue
establecer la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento en Hotel Nilas,
Tarapoto, 2020. Se emple6 un disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida
por 30 clientes. Se aplico una encuesta tipo Likert compuesta por 43 items, 21 para V1y
22 items para V2. Para la validez de los instrumentos se aplicé el Alfa de Cronbach, cuyos
coeficientes fueron 0.888 para Marketing digital y 0.842 para el posicionamiento. Los
resultados indicaron que no existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
en el Hotel Nilas, con una significancia de 0,986 el cual es mayor que el nivel de error de
0.05, es decir, no existié una correlacional alta ni positiva. La conclusion es que no se
evidencio relacién en sus variables y su correlacion fue detallada como nula. En ello el

autor detalla que la empresa carece de estrategias digitales para su posicionamiento.

De la misma forma encontramos algunos autores, cuyos resultados fueron
contrarios a los resultados hallados

Hermoza (2019) planteo El objetivo en su trabajo de investigacion el cual fue
determinar el nivel de relacién que tiene el marketing digital con el posicionamiento de
la empresa agroindustriales verdeflor, 2018. Se empled un disefio correlacional, donde la
muestra estuvo constituida por 35 colaboradores. Se aplicd una encuesta tipo Likert
compuesta por 40 items, 20 Para cada variable. La validez de los instrumentos se aplico
el Alfa de Cronbach, cuyos coeficientes fueron 0.875. Los resultados indicaron que existe
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la empresa agroindustriales
verdeflor. Con un Rho de Spearman de 0,788 con un nivel de error de 0,000 que es menor
al nivel de error 0,05 determinado confiable, es decir, estan relacionadas. La conclusion

es que tienen una correlacion directa y de alto valides con el posicionamiento de la
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organizacion agroindustriales, en ello el autor detalla que es de importancia la
implementacion de las estrategias de marketing Digital como el mix de marketing y su
actualizacion a si mismo la relacion digital todo esto implica la mejora de la participacion

en el mercado teniendo una comunicacion efectiva y su mejora en el posicionamiento.

Julca (2018) planteo El objetivo en su trabajo de investigacion el cual fue
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la institucion
educativa privada Banedito XVI carabayllo, 2018. Se empled un disefio correlacional,
donde la muestra estuvo constituida por 85 padres de familia. Se aplicd una encuesta tipo
Likert compuesta por 16 items, 8 preguntas para cada variable. Para la validez de los
instrumentos se aplicd el Alfa de Cronbach, cuyos coeficientes fue de 0,906. Los
resultados indicaron que existe relacion entre ambos variables en la institucion educativa,
con un Rho de Spearman de 0.566 con un nivel de error de 0.00, es decir, existio una
relacion moderada y positiva. La conclusion sefiala que la variable independiente influye
significativamente en la variable dependiente en ello el autor menciona en sus
recomendaciones que es importante que el personal directivo implemente plataformas
digitales que sea interactiva y facil de utilizar. Esto, ayudara a la institucion educativa a
posicionarse en el segmento y se genere mas interés en los padres de familia, ganando un

concepto positivo respecto a la imagen de la institucion.

Castillo (2019) planteo El objetivo en su trabajo de investigacion el cual fue
analizar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en el centro de
informatica y sistemas de una universidad en la ciudad de Chiclayo, 2018. Se empled un
disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida por 138 participantes del curso

y certificaciones de la institucion de familia. Se aplicé una encuesta tipo Likert compuesta
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por 18 items. Para la validez de los instrumentos se aplicd el Alfa de Cronbach, cuyos
coeficientes fue de 0,858 para VV1y 0,869 para el V2. Los resultados indicaron que existe
relacion entre ambos variables en la institucion educativa, con un Rho de Spearman de
0.462 con un nivel de error de 0.01, es decir, existié una relacién positiva y directa. La
conclusién sefiala que la variable independiente influye significativamente en la variable
dependiente en ello el autor menciona que si se aplica un buen marketing digital el
posicionamiento sera adecuado y de calidad, ademas sugiere que no se esta aplicando las
estrategias de marketing digital. Concluye con que mas sea el marketing digital mayor

sera el posicionamiento.

Moreira (2021) planteo EIl objetivo en su trabajo de investigacion el cual fue
determinar la relacion que tiene el marketing digital y el posicionamiento de la empresa
imporcorporation S.A. ecuador, 2021. Se empled un disefio correlacional, donde la
muestra estuvo constituida por 363. Se aplico una encuesta tipo Likert compuesta por 23
items, 16 Para el V1 y 23 V2. La validez de los instrumentos se aplico el Alfa de
Cronbach, cuyos coeficientes fueron 0.903 para marketing digital y 0,880 para
Posicionamiento. Los resultados indicaron que existe relacion entre el marketing digital
y el posicionamiento en la empresa. Con un Rho de Spearman de 0,628 con un nivel de
error de 0,000 que es menor al nivel de error 0,05y se considera positiva. La conclusién
es que tienen una correlacion directa y de alto valides entre el marketing digital y el
posicionamiento en ello el autor concluye que por ser un valor menor a 0,05, existe una

relacion alta y positiva.
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De acuerdo al cuadro de rho de spearman segun indicaron que no existia
relacion entre los variables, pero en este caso si se rescata la relacion entre las

dimensiones de los variables que son los siguientes:

Sin embargo, se encontrd Correlacién entre fidelizacién y calidad

Entre el Fidelizacién y Calidad la significancia es de ,021 lo cual es Menor a 0,05
Por lo tanto aceptamos la hipotesis Alternativa Hi y concluimos mencionando que si
existe correlacion entre ambas variables con un Nivel de error de 0,05 lo cual es positiva
y su relacién es Directa es decir si aumenta la Fidelizacion también aumenta la Calidad.

De acuerdo a los resultados obtenidos del analisis estadistico SPSS.

Este resultado es sustentado por los siquientes autores:

Contreras (2020) EIl objetivo del presente trabajo de investigacion fue determinar
la relacion que existe entre la fidelizacion del cliente y la calidad del servicio en
Babahoyo, 2019. Se emple6 un disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida
por 104 personas. Se aplicd una encuesta tipo Likert compuesta por 24 items, 12 items
para cada variable. Para la validez de los instrumentos se aplicé el Alfa de Cronbach,
cuyos coeficientes fueron 0.730 para Fidelizacion de clientes y 0.700 para calidad de
servicio. Los resultados indicaron que existe relacion entre los variables mencionados,
con un Rho de Spearman de 0.253 con un nivel de error de 0.010, que es menor al nivel
de error 0,05 es decir, existio una relacion alta y positiva correlacional. La conclusion
sefiala que, si existe relacion entre los variables dentro de la empresa, especificamente en
los rubros de comida y transporte, ademas se evidencio en el sector comida tiene mucha

influencia en sus caracteristicas lo cual facilita la relacion positiva. En el sector transporte
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se evidencia la falta de fuerzas en las fortalezas los cuales es necesario para la relacion

directa que emplea entre sus variables.

Chipana (2020) El objetivo del presente trabajo de investigacion fue determinar
la relacion entre las estrategias de Fidelizacion y la calidad de servicio en tiempos de
pandemia en el Metropolitano, lima, 2020. Se emple6 un disefio correlacional, donde la
muestra estuvo constituida por 384 usuarios. Se aplicd una encuesta tipo Likert
compuesta por 20 items, 11 para calidad de servicio y 9 items para satisfaccion de los
clientes. Para la validez de los instrumentos se aplic6 el Alfa de Cronbach, cuyos
coeficientes fueron 0.810 para. Los resultados indicaron que existe relacion entre sus
variables mencionados, con un Rho de Spearman de 0.625 con un nivel de error de 0.05,
es decir, existio una relacion alta y positiva correlacional. La conclusion sefiala que, si
existe relacién alta entre las estrategias de fidelizacion y la calidad de servicio. El autor
menciona esto se debe a que el servicio urbano que presta el transporte Metropolitano
coloca las estrategias con particularidad los cuales consolidan la calidad de atencion en
los usuarios y las estrategias de fidelidad que permita el crecimiento de la empresa en

tiempos de Covid 19.

Valderrama (2017) El objetivo del presente trabajo de investigacion fue
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la
empresa de Bienes y servicios para hogar S: A. C. CARSA en Chimbote, 2017. Se empleo
un disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida por 331 clientes. Se aplico
una encuesta tipo Likert compuesta por 27 items, 12 para calidad de servicio y 7 items

para fidelizacion. Para la validez de los instrumentos se aplico el Alfa de Cronbach, cuyos
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coeficientes fueron 0.810 para calidad de servicio y 0.800. Los resultados indicaron que
existe relacion entre estos variables, con un Rho de Spearman de 0.895 con un nivel de
error de 0.00, es decir, existidé una relacion alta y positiva correlacional. La conclusion
sefiala que, si existe influencia entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes,
refiriéndose a que, si el cliente se siente conforme con el servicio atendido por la
organizacion, se podrd considerar que si existe fidelizacion con el tiempo y esto
involucrara a todo el personal y clientes nuevos. También menciona que la calidad de

servicio es fundamental en la funcién de fidelizacion.

Correlacion entre fidelizacién y competencias

Entre el Fidelizacion y Competencias la significancia es de ,029 lo cual es Menor
a 0,05 Por lo tanto aceptamos la hipdtesis Alternativa H1 y concluimos mencionando que
si existe correlacion entre ambas variables con un Nivel de error de 0,05 lo cual es positiva
y su relacion es Directa es decir si aumenta la Fidelizacién también aumenta la

competencia. de acuerdo a los resultados obtenidos del analisis estadistico SPSS.

Este resultado es sustentado por los siquientes autores:

Meza (2021) EIl objetivo del presente trabajo de investigacion fue determinar la
relacion entre la ventaja competitiva y la fidelizacion de clientes en PROMART en
Huanuco, 2018. Se empleo un disefio correlacional, donde la muestra estuvo constituida
por 379 clientes. Se aplico una encuesta tipo dicotdbmicas compuesta por 27 items. Los
resultados indicaron que existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion, con
un Pearson de 0.890 con un nivel de error de 0.01, es decir, existié una relacion alta y
positiva correlacional. La conclusion sefiala que existe evidencias suficientes para los

clientes, porque el variable competitiva interviene en la calidad del producto, la prestacién
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de servicios por parte del personal, el volumen en la innovacién los cuales cuyo resultado
se ven reflejado en la fidelizacion de los clientes, concluyendo que la competitividad se

relaciona de manera directa con la fidelizacion.

Mogollén (2017) El objetivo del presente trabajo de investigacion fue determinar
la relacién entre las estrategias competitivas y la fidelizacion en los clientes de la tienda
catédlogo de la empresa Calzados Azaleia Peru S. A. lima, 2017. Se emple6 un disefio
correlacional, donde la muestra estuvo constituida por 80 clientes. Se aplic6 una encuesta
tipo Likert compuesta por 20 items, 11 para calidad de servicio y 9 items para satisfaccion
de los clientes. Para la validez de los instrumentos se aplico el Alfa de Cronbach, cuyos
coeficientes fueron 0.878 para calidad de servicio y 0.910 para satisfaccion de los clientes.
Los resultados indicaron que existe relacion entre la, competitividad y fidelizacion en la
empresa de calzados, con un Chi Cuadrado de tedrico (x2t), con un nivel de significancia
de 0,05y 1 grado de libertad. El valor x2t (0,05, 1) asciende a 3.842 por lo tanto se rechaza
la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna 80 16,134 > 3,84. La conclusion sefiala
que, si existe relacion entre la competitividad y la fidelizacion de clientes. En ello el autor
menciona en sus conclusiones que la tienda de catalogos en calzados Azaleia, Peru s. a.
si se guarda un vinculo con la fidelizacion de clientes ya que en todo ello se percibe a las
necesidades de manera conjunta y esto implica que los usuarios tengan la opcion de
acceder a precios justos sin diferenciacion de la competencia. De esta forma se tendria

una buena fidelizacion garantizada.

Martel y Saavedra (2020) El objetivo del presente trabajo de investigacion fue
determinar la relacion entre la ventaja competitiva y la fidelizacion de clientes en la

ferreteria Martel Vargas SAC Villa Maria del Triunfo, 2020. Se empled un disefio



49

correlacional, donde la muestra estuvo constituida por 50 clientes. Se aplic6 una encuesta
tipo Likert compuesta por 18 items. Para la validez de los instrumentos se aplico el Alfa
de Cronbach, cuyos coeficientes fueron 0.929. Los resultados indicaron que existe
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion, con un Rho de Spearman de 0.856
con un nivel de error de 0.00, es decir, existié una relacion alta y positiva correlacional.
La conclusion sefiala que, si existe correlacion entre la ventaja competitiva y la
fidelizacion de clientes, en ello el autor explica que la ventaja competitiva es una
herramienta principal para marcar valor y la diferenciacion con la competencia, esto

puede marcar superioridad y calidad en el mercado.
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Conclusiones
No existe relacion entre Marketing Digital y Posicionamiento en
Automotriz Aguirre, con una significancia de 0,503 lo cual es Mayor a

0,05.

Existe relacion entre Flujo y las dimensiones de Posicionamiento en
Automotriz Aguirre, con una correlacion de Rho de Spearman de 0,292 con

un nivel de error del 0,05.

No existe relacién entre Funcionalidad y Posicionamiento en Automotriz

Aguirre, con una significancia de 0,571 lo cual es Mayor a 0,05.

No existe relacién entre Funcionalidad y Posicionamiento en Automotriz

Aguirre, con una significancia de 0,282 lo cual es Mayor a 0,05.

Existe relacién entre Fidelizacion y Competencias en Automotriz Aguirre
con una correlacion de Rho de Spearman de 0,303 con un nivel de error del
0,05. Existe relacion entre Fidelizacion y Calidad en Automotriz Aguirre
con una correlacion de Rho de Spearman de 0,319 con un nivel de error del

0,05.



o1

Recomendaciones

1. Aprovechando los medios digitales se recomienda construir relaciones con
los clientes, en lugar de enfocarse a vender. Esto permitird conocer el nivel de
flujo en el estado mental del cliente y a la vez un catélogo de precios para su

posicionamiento en el mercado.

2. Se recomienda enfocarse en un plan de fidelizacion de clientes con todos los
integrantes del taller automotriz, principalmente los que estan en el area de
operaciones como los mecénicos deben transmitir confianza al cliente y explicar
cada detalle de lo sucedido en el proceso de reparacion de los vehiculos, el
tiempo, los repuestos y el precio detallado. para que este brinde un mejor

resultado y asi incrementar la calidad del servicio.

3. Los consumidores son cada vez mas exigentes en muchas ocasiones (caprichoso)
y con la llegada de la tecnologia tienen muchas posibilidades de lugares de
servicios automotrices. se recomienda implementar un plan estratégico de
fidelizacion implementando todas las herramientas de marketing digital como
las redes sociales, implementar un FANPAGE via Facebook y WhatsApp. Para

mejorar el volumen de calidad de servicio.

4. Con la finalidad de fidelizar a los clientes se recomienda remodelar la pagina
web de manera profesional, implementando iconos de pago, contacto directo,
productos detallados y respuesta en tiempo real con los clientes. Y catalogo de

precios. Esto permitira el crecimiento en la calidad de servicio.
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5. serecomienda brindar una atencion personalizada, implementando un speech de
atencion al cliente y ventas. con un vehiculo particular entre las carrosas
contengan un slogan “auxilio mecanico” y un nimero de contacto. Esto marcara

diferencia entre la competencia y crecera el nivel de calidad de servicio.
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Apéndices A: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES DISENO METODOLOGICO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESPECIFICO Flujo TIPO Correlacinal
Problema general  Objetivos de la investigacion  Hipotesis general. VARIABLES DISENO No Experimental,

¢Cual es la relacion entre marketing

digital 'y Posicionamiento en
clientes del taller Automotriz
Aguirre S. A. en Juliaca, 2021?
Problemas especificos

¢Cual es la relacién que existe entre
Flujo y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en
Juliaca, 20217
¢Cudl es la relacion que existe entre
Funcionalidad y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en
Juliaca, 2021?
¢Cual es la relacién que existe entre
Feedback y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en
Juliaca, 20217
¢Cudl es la relacion que existe entre
Fidelizacion y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en
Juliaca, 2021?

Objetivo general
Determinar  la  relacién  entre
marketing digital y Posicionamiento
en clientes del taller Automotriz
Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.
Objetivos especificos
Determinar la relacién entre flujo y
las dimensiones de Posicionamiento
en clientes del taller Automotriz
Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.
Determinar  la  relacién  entre
Funcionalidad y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del taller
Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca,
2021.

Determinar  la  relaciéon  entre
Feedback y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del taller
Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca,
2021.

Determinar  la  relacién  entre
Fidelizacion y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del taller
Automotriz Aguirre S. A. en Juliaca,
2021.

Existe relacion entre marketing
digital y posicionamiento en
clientes del Taller de Automotriz
Aguirre S. A. en Juliaca, 2021.
Hipotesis especificas.
Existe relacion entre Flujo y las
diminuciones del posicionamiento
en clientes del Taller de
Automotriz Aguirre S. A. en
Juliaca, 2021.
Existe relacion entre
Funcionalidad y las dimensiones
de Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en
Juliaca, 2021.
Existe relacion entre Feedback y
las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en
Juliaca, 2021.
Existe relacion entre Fidelizacion
y las dimensiones de
Posicionamiento en clientes del
taller Automotriz Aguirre S. A. en
Juliaca, 2021.

INDEPENDIENTES Funcionalidad

Feedback

Marketing Digital

Fidelizacion

Atributo

VARIABLE
DEPENDIENTE

Competencia

Calidad

Posicionamiento

Precio

Transversal

ENFOQUE cuantitativo

POBLACION Ciudad de los
vientos San Roman, Juliaca, Puno

MUESTRA 52 clientes

Técnica Encuestas

Instrumentos Cuestionario

Fuente: elaboracién propia
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INTRODUCCION: A continuacion, le presentamos varias proposiciones sobre las
estrategias de marketing digital y posicionamiento del talle automotriz AUTOMOTRIZ
AGUIRRE, le solicitamos que frente a ello exprese su opinion personal considerando que

no existen respuestas correctas ni incorrectas marcando con una (X) la que mejor exprese

Apeéndices B: Cuestionario de Marketing digital

su punto de vista, de acuerdo al siguiente codigo.

Edad: Genero M| F
1. Nunca 2. Casinunca | 3. A veces 4. Casi 5. Siempre

siempre

MARKETING DIGITAL

Nro. | ITEMS Puntajes

1[2[3]4]5

Flujo

1 El disefio de la pagina web de Automotriz Aguirre es atractivo.

2 Al entrar a la pagina web encontré lo que estaba buscando

3 La pégina web es facil de navegar

4 La péagina web es de ejecucion fiable y tiene velocidad de acceso adecuada

5 Al entrar a la pagina web encontrd los repuestos que estaba buscando

6 La pagina web brinda contenidos tales como, fotos y videos de los repuestos

7 La pagina web de la empresa esta actualizada.

8 El uso del color en la pagina es aceptable

9 La pagina web en general es apropiado

Funcionalidad

10 | Es facil de volver a la pagina de inicio cuando se navega

11 | Los distintos elementos de la pagina web se muestran bien

12 | El tamafio de la fuente es el adecuado

13 | La pagina web tiene todas las funcionalidades esperadas

14 | La pagina web tiene todas las capacidades esperadas

15 | Los enlaces funcionan correctamente

16 | La pagina web es intuitiva y facil de navegar mientras se mueve por ella
17 | El contenido de la pagina es claro y comprensible

18 | El disefio grafico de la pagina web es buena




Feedback

19 | La pagina web debe haber datos de un contacto

20 | La pagina web da la posibilidad de proporcionar feedback

21 | Los productos son facilmente identificables

22 | La pagina web le transmite confianza

23 | Nuestra pagina web le transmite algunas emociones

24 | Lainformacion ofrecida en nuestra web es comprensible

25 | Las distintas secciones y titulos son claras y facilitan el acceso

26 | El contenido multimedia de la pagina es adecuado para la marca

27 | Es de confianza realizar pedidos desde nuestra pagina web

Fidelizacion

28 | La pagina web trasmite la idea de la marca

29 | Las actividades de Automotriz Aguirre estan bien definidos

30 |El lenguaje utilizado en la pagina web es el adecuado

31 Esta satisfecho con la informacion brindada

32 | Recomendaria que otras personas visiten nuestra pagina web

33 | El contacto en nuestra pagina web es rapida y efectiva

34 | La pégina web promueve una experiencia de usuario favorable

35 | Nuestra pagina web brinda confianza y compromiso esperado

36 | Nuestra pagina web llega a nuestro publico objetivo




Apéndices C: Cuestionario de Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Nro |ITEMS Puntajes
1]2]3]4]s

Atributos

1 La empresa brinda productos y servicios con caracteristicas adecuadas

2 La empresa se preocupa por las exigencias de los clientes.

3 La empresa realiza bien el despacho de los productos.

4 La empresa brinda un servicio adecuado

5 La empresa brinda una atencién adecuada

6 Los equipos usados son convenientes.

7 Las herramientas de la empresa son de Gltima tecnologia

8 Las herramientas de la empresa se diferencian de la competencia

9 Las herramientas de la empresa son los adecuados para su automovil

Competencia

10 En cuanto a la percepcion de la imagen de la empresa que posee los clientes es considerable.

11 La empresa promueve sus productos por lo que son de Gltima tecnologia

12 La posicion actual de la empresa es aceptable.

13 La empresa se preocupa por la calidad de atencion al cliente

14 Las alianzas con proveedores conocidos son beneficiosas.

15 La empresa es reconocida por la calidad de los productos que ofrece

16 La empresa es reconocida por la calidad de servicio que ofrece

17 La empresa atrae mas clientes por sus herramientas de Gltima tecnologia.

18 La empresa atrae mas clientes por su servicio post venta

Calidad

19 Nuestros equipos cumplen con estandares de calidad.

20 Las herramientas son de alta calidad.

21 Los trabajadores se preocupan por las herramientas.

22 La empresa ofrece un buen servicio

23 Utiliza con frecuencia nuestros productos y/o sistemas

24 Los trabajadores son considerados y amables

25 Ha recomendado nuestra empresa a otras personas

26 Recomendaria nuestra empresa a otras personas

27 Compraria o utilizaria nuestros producto de Nuevo

Precio

28 Lleva mucho tiempo usando nuestros equipos

29 Reconoce facilmente nuestros productos

30 Nuestros precios califican de acuerdo a su presupuesto

31 Los precios de los productos ofrecidos por la empresa son accesibles

32 Los productos y/o servicios son de importancia para usted

33 Los productos adquiridos se ajustan a lo requerido por su obra

34 El comercial de la empresa brinda la informacion correcta

35 Los precios de nuestros productos motivan la decisién de su compra

36 La empresa establece estrategias y control en sus planes de venta
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Apéndices D: Alfa de Cronbach

Fiabilidad

Escala: MARKETING DIGITAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 10 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Fiabilidad

Estadisticas de

fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

773 36

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza . de  Correlacién Alfa de Cronbach
si el elemento se escala s! el total de si el elemento se
ha suprimido e"em.emo se ha elementos ha suprimido
suprimido corregida
PREGUNTAL 6,250,000 75,389 -,313 , 790
PREGUNTA2 6,290,000 68,767 ,397 ,764
PREGUNTA3 6,270,000 68,678 ,369 , 7164
PREGUNTA4 6,230,000 72,233 -,048 ,781
PREGUNTAS 6,240,000 73,156 -,127 , 782
PREGUNTAG6 6,260,000 74,711 -,250 , 789
PREGUNTA7 6,250,000 71,167 ,049 176
PREGUNTAS8 6,240,000 68,711 ,292 , 7166
PREGUNTA9 6,250,000 63,833 ,583 ,751
PREGUNTA10 6,260,000 71,600 ,008 178
PREGUNTAL1l 6,270,000 68,678 ,256 , 768
PREGUNTA12 6,240,000 72,933 -,107 , 782
PREGUNTA13 6,270,000 67,344 527 , 759
PREGUNTA14 6,180,000 63,511 734 , 746
PREGUNTAL15 6,230,000 66,678 411 , 761

PREGUNTA16 6,250,000 72,722 -,087 ,785




PREGUNTA17 6,250,000 67,167 412 ,761

PREGUNTA18 6,230,000 65,122 ,547 , 754
PREGUNTA19 6,240,000 69,156 ,249 ,768
PREGUNTA20 6,240,000 74,267 -,312 ,783
PREGUNTA21 6,250,000 71,833 -,010 779
PREGUNTA22 6,220,000 65,956 ,534 ,756
PREGUNTA23 6,230,000 63,122 ,511 ,753
PREGUNTA24 6,190,000 62,544 ,508 ,752
PREGUNTA25 6,250,000 60,278 147 ,738
PREGUNTA26 6,240,000 67,156 ,446 ,760
PREGUNTA27 6,240,000 65,600 ,603 , 754
PREGUNTA28 6,230,000 72,456 -,065 ,782
PREGUNTA29 6,240,000 68,267 ,536 ,761
PREGUNTA30 6,240,000 64,267 ,576 , 752
PREGUNTA31 6,240,000 58,044 ,743 , 734
PREGUNTA32 6,220,000 63,511 ,615 ,749
PREGUNTA33 6,220,000 73,289 -,165 ,780
PREGUNTA34 6,250,000 74,722 -,333 ,785
PREGUNTA35 6,230,000 73,122 -,130 ,781
PREGUNTA36 6,270,000 72,011 -,012 77

Estadisticas de escala

Me \ Desv. N de
dia arianza Desviacion elementos

64, 7 8,4957 36
20000 2,178 51

Escala: POSICIONAMIENTO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 10 100,0

Casos Excluido® 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Fiabilidad
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

921 36




Estadisticas de total de elemento

Media de escala | Varianza de escala | Correlacion total | Alfa de Cronbach
si el elemento se | si el elemento se de elementos si el elemento se
ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
PREGUNTA1 13,230,000 216,678 ,153 ,923
PREGUNTA2 13,240,000 212,933 411 ,920
PREGUNTA3 13,270,000 209,567 ,467 ,919
PREGUNTA4 13,280,000 203,733 ,703 916
PREGUNTAS 13,280,000 205,511 , 767 ,916
PREGUNTAG6 13,250,000 210,278 ,655 ,918
PREGUNTA7 13,260,000 202,711 ,803 ,915
PREGUNTAS 13,270,000 197,344 ,868 913
PREGUNTA9 13,300,000 204,889 ,799 ,915
PREGUNTA10 13,240,000 206,933 ,730 ,916
PREGUNTA11 13,240,000 214,933 ,241 ,922
PREGUNTA12 13,230,000 214,678 ,285 921
PREGUNTA13 13,230,000 213,789 ,326 ,920
PREGUNTA14 13,270,000 206,900 ,583 ,917
PREGUNTA15 13,300,000 203,111 ,558 ,918
PREGUNTA16 13,290,000 208,989 475 ,919
PREGUNTAL17 13,280,000 215,956 ,240 ,921
PREGUNTA18 13,270,000 218,900 ,157 ,922
PREGUNTA19 13,250,000 216,722 ,151 ,923
PREGUNTA20 13,230,000 212,011 547 ,918
PREGUNTA21 13,250,000 204,722 ,634 917
PREGUNTA22 13,260,000 198,489 ,750 ,915
PREGUNTA23 13,290,000 203,211 , 7120 916
PREGUNTA24 13,260,000 204,489 ,610 917
PREGUNTA25 13,250,000 214,722 381 ,920
PREGUNTA26 13,220,000 220,178 ,043 ,923
PREGUNTA27 13,260,000 204,711 711 916
PREGUNTA28 13,230,000 206,011 ,581 917
PREGUNTA29 13,250,000 208,500 414 ,920
PREGUNTA30 13,280,000 205,956 ,462 ,919
PREGUNTA31 13,280,000 197,511 ,845 913
PREGUNTA32 13,300,000 215,111 ,396 ,920
PREGUNTAS33 13,250,000 220,944 -,013 ,925
PREGUNTA34 13,270,000 215,122 ,231 ,922
PREGUNTA35 13,260,000 221,156 ,004 ,922
PREGUNTA36 13,280,000 212,622 327 ,921
Estadisticas de escala
Med \% Desv. N de
ia arianza Desviacién elementos
136, 2 14,878 36
40000 21,378 769
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Apeéndices E: Porcentaje del Turnitin

Il TURNITIN AGUIRRE

INFORME DE ORIGINALIDAD

[ 7+ 0 4

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE
FUENTES PRIMARIAS
repositorio.autonoma.edu.pe 2
Fuente de Internet %

Fuente de Internet

cybertesis.unmsm.edu.pe ch
(o}

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet %

repositorio.udl.edu.pe

Fuente de Internet %

repositorio.uide.edu.ec

Fuente de Internet %

E Submitted to Universidad Continental 'I
Trabajo del estudiante %

Excluir citas Apagado Excluir coincidencias < 1%

Excluir bibliografia Apagado
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Apeéndice F: Presentacion de Datos

MARKETING DIGITAL
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POSICIONAMIENTO
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